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Resumen
Las estrategias de fidelización usadas en el marco de la 
orientaci-ón al mercado son importantes para lograr ventajas 
competitivas y crear el valor del cliente, en los últimos años los 
negocios de farmacias en la ciudad de Sucre han crecido bastante por 
lo que surge la pregunta de in-vestigación:  ¿Qué estrategias de 
fidelización de clientes usan los negocios de farmacias? El objetivo de 
este artículo es analizar las principales estra-tegias de fidelización que 
usan las farmacias, el documento inicia con una exposición de los 
fundamentos teóricos del tema y cierra con la descrip-ción de las 
estrategias de fidelización que son aplicadas por los negocios 
estudiados.
Palavras-clave: Orientación al mercado. Marketing relacional. Fideliza-
ción. Farmacias.
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El nuevo paradigma de marketing es la orienta-
ción al mercado que se enfoca en tres pilares: la orienta-
ción al cliente, la orientación a la competencia y la orien-
tación interfuncional.
La orientación al cliente es importante, entre otros 
aspectos, por el valor percibido que es considerado como 
el principal factor que permite obtener una ventaja com-
petitiva del negocio. En este sentido, la creación de valor 
para el cliente es una estrategia de marketing relacional 
que permite conseguir lealtad.
El valor percibido es considerado  como un cons-
tructo unidimensional y de medida global de las percep-
ciones del cliente (GARCÍA et al, 2006) Es decir el valor 
percibido mide las percepciones del cliente sobre lo que 
recibe del producto o servicio y lo que entrega a cambio.
Para obtener este valor, los negocios buscan con-
servar las relaciones con los clientes de forma continua, 
esto se logra a través de la satisfacción de sus necesidades 
que a su vez permite alcanzar la lealtad e incrementar la 
cartera de clientes. 
Precisamente el marketing relacional se defi ne 
como un proceso que gestiona los recursos de la empresa, 
para crear la mejor experiencia posible y el máximo valor 
al cliente, el concepto de marketing relacional integra la 
gestión gerencial, es decir; se considera como un proceso 
social y directivo de establecer y cultivar relaciones con 
los clientes, creando vínculos con benefi cios para cada 
una de las partes (ALET, 1994 apud RESTREPO, 2005, 
p. 35).
De esta forma el marketing relacional tiene por 
objetivo conseguir la lealtad del consumidor, según Fan-
dos, Sánchez, Moliner y Estrada, (2011) un cliente fi el no 
sólo repetirá la experiencia de obtener el producto o ser-
vicio, sino que además contribuirá con el marketing de 
boca a boca con su entorno.
Por otro lado la satisfacción del cliente se relacio-
na directamente con la lealtad hacia la empresa pues se 
entiende como como el bienestar resultante de la expe-
riencia del consumo. (ARANCIBIA; LEGUINA; ESPI-
NOSA, 2012)
Un cliente de calidad leal supone, para la empre-
sa, mayores ingresos, pues contribuye a contener costes 
siempre y cuando los costes de fi delización y manteni-
miento son bajos (VALENCIA, 2008).
La fi delización puede ser entendida como la acti-
tud o intención de comprar, según el análisis del concepto 
de lealtad que hacen Fandos, Sánchez, Moliner y Estrada, 
(2011) la actitud engloba sentimientos y afectos positivos, 
y un patrón de comportamiento y por tanto existen dos 
dimensiones de lealtad; una intencional y otra compor-
tamental.
Dado que la fidelidad del cliente es importan-
te para lograr beneficios para la empresa, determi-
nar los factores que tienen mayor incidencia en la 
fidelidad es importante para el análisis de los nego-
cios y la industria farmacéutica no está aislada de 
esta situación.
En los últimos 10 años en la ciudad de Sucre el 
servicio de venta de medicamentos ha tenido una expan-
sión a través de cadenas de farmacias, por ello es impor-
tante establecer ¿Qué estrategias de fi delización de clien-
tes usan los negocios de farmacias?
Por tanto el objetivo de este artículo es analizar las 
principales estrategias de fi delización que usan las farma-
cias, el documento inicia con una exposición de los fun-
damentos teóricos del tema y cierra con la descripción de 
las estrategias de fi delización que son aplicadas por los 
negocios estudiados.
El abordaje metodológico del estudio se centra 
en una perspectiva exploratoria a través de revisión bi-
bliográfi ca de artículos de la web, se aplicaron entrevistas 
estructuradas a informantes clave como clientes y fuerzas 
de ventas de las farmacias, fi nalmente se aplicó la obser-
vación participante.
Los principales resultados muestran que las far-
macias consideradas grandes son las que aplican un ma-
yor número de estrategias para fi delizar clientes por lo 
que adquieren una ventaja competitiva con relación a las 
pequeñas  esto se refl eja en la gestión de la relación con 
sus clientes, en el posicionamiento de mercado y en la 
rentabilidad que logran.
Se establece que el tamaño del negocio es un as-
pecto determinante para la aplicación de estrategias que 
permitan fi delizar al cliente en el marco de la orientación 
al mercado.
Existen líneas futuras de investigación como 
el análisis completo del paradigma de orientación al 
mercado en esta clase de negocios, estudio de  las li-
mitaciones que tienen las farmacias consideradas pe-
queñas en el marco de la orientación de mercado y 
el análisis evaluativo de las estrategias de fidelización 
aplicadas.
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2 Desarrollo conceptual y descriptivo
Para determinar las estrategias de fi delización del 
cliente que se usan en los negocios de farmacias es importante 
realizar un análisis exploratorio de los conceptos de orienta-
ción al mercado, marketing relacional, gerencia de valor del 
cliente, barreras de cambios y fi delización del cliente.
2.1 Orientación al mercado
El concepto de orientación al mercado ha sido 
bastante estudiado por varios autores, en el documento 
de Azuela y Jiménez (2012) se explica que la defi nición de 
Narver y Slater (1990), se centra en la perspectiva cultural 
de la orientación al mercado, y la propuesta por Kohli y 
Jaworski (1990) enfocada en la perspectiva del comporta-
miento (CAMARERO; GARRIDO, 2008 apud AZUELA; 
JIMÉNEZ, 2012). 
Por otro lado la orientación al mercado es un 
recurso organizacional que permite entender la ventaja 
competitiva conociendo las necesidades cambiantes del 
mercado de manera que se creen los comportamien-
tos necesarios para la creación de valor superior para 
los clientes y un desempeño superior para los negocios 
(YNZUNZA; IZAR, 2013).
Es decir la orientación al mercado es una fuente de 
ventaja competitiva que a su vez tiene repercusiones sobre 
las fi nanzas de los negocios a través de generación de valor, 
por tanto la orientación  al mercado tiene su relación con la 
rentabilidad, adaptabilidad y satisfacción del cliente.
La orientación de mercado es un paradigma en el 
que se inscribe la nueva forma de hacer marketing según 
Ynzunza y Izar (2013) se funda en tres dimensiones im-
portantes: la orientación al cliente, la orientación al com-
petidor y la coordinación interfuncional. En este sentido 
la temática de fi delidad al cliente para poder aplicar la 
retención y lograr la lealtad cobra relevancia en el análisis 
de los negocios de farmacias.
2.2 Marketing relacional
Según estudios sobre marketing relacional como 
Restrepo, T. M. (2005), Quesada, F. B. C., Ruiz, L. G. 
(2007) y López, J. F. C. (2009) el concepto de marketing 
relacional aparece en los años ochenta y que indica que el 
marketing relacional consiste en atraer, mantener e inten-
sifi car las relaciones con el cliente. Sobre todo Córdova 
(2009) indica que varios autores consideran al marketing 
relacional como un nuevo paradigma (QUERO, 2002; 
GUMMESSON, 1999; PECK et al., 1999; WEBSTER, 
1992; SHETH; PARVATIYAR, 2000; KOTHNDARA-
MAN; WILSON, 2000 apud CÓRDOVA, 2009). 
Se puede decir que el marketing relacional se tra-
ta de identifi car y mantener relaciones con los clientes 
bajo la confi anza mutua con el fi n de obtener benefi cio, 
de modo que ambas partes lleven a cabo un intercambio 
mutuo y queden satisfechos.
En el concepto del marketing relacional es impor-
tante el valor que tiene la fi delidad del cliente como base 
para incrementar la rentabilidad del negocio. 
En la mayoría de los estudios especializados se 
señala que son varias las escuelas que conceptualizan el 
marketing relacional una de ellas es la Escuela Nórdica de 
Servicios que se centra en intercambios relacionales entre 
comprador vendedor. Otra es la escuela Industrial Mar-
keting Group que se centra en las redes de organizacio-
nes para aplicar estrategias de marketing relacional entre 
cooperativas con el fi n de obtener ventajas competitivas. 
(RESTREPO, 2005)
2.3 Valor del cliente
El término “valor” se usa tanto desde el punto de 
vista de la oferta como de la demanda y generalmente está 
asociado a los que es el precio que se paga por una cierta 
cantidad de producto o servicio. El valor para el cliente 
es lo que se valora al adquirir un producto o servicio que 
brinda el ofertante, es decir el valor que se genera durante 
el relacionamiento entre el cliente y la empresa. En este 
contexto es sumamente importante manejar, gestionar o 
gerenciar el valor del cliente.
El valor del cliente es un tema de interés dentro del 
marketing, su concepto implica el análisis de relaciones 
entre dimensiones: valor percibido, satisfacción e inten-
ción de compra.; es decir, desde el punto de vista de la 
empresa el valor del cliente se constituye en la motivación 
principal de infl uir en las decisiones de compra y de in-
fl uir en el comportamiento del cliente.
Existen dos formas de conceptualizar el valor del 
cliente a través de una sola dimensión que toma en cuenta 
el precio como componente de valor y a través de múl-
tiples dimensiones como precio, tiempo, efi ciencia, ex-
celencia, estatus, estima, entretenimiento, estética, ética, 
espiritualidad, esfuerzo y riesgo percibido. (Sánchez, sf)
Otro concepto que implica el valor del cliente es 
el valor presente de todos los futuros benefi cios genera-
dos desde los clientes, esta constituye la métrica principal 
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para identifi car a los clientes que posibilitan mayores ga-
nancias para la empresa.
De acuerdo a Sánchez el valor percibido como un 
concepto multidimensional, tomando en cuenta los com-
ponentes afectivos y cognitivos del valor, ha sido estu-
diado por Babin y Attaway (2000); Babin y Babin (2001); 
Babin y Kim (2001); Babin et al. (1994); Callarisa et al. 
(2002); Park (2004); Rodríguez et al. (2002); Sánchez et 
al. (2003).
Según Verhoef y Lemon (2004) existen tres pers-
pectivas emergentes en la gerencia de valor del cliente que 
consisten en: lograr la fi delidad del cliente, manejar el en-
torno digital de comunicación del cliente y aprovechar 
positivamente los aspectos controlables de la experiencia 
del cliente.
2.4 Fidelidad del cliente
Según De la Fuente y Gaete (2008) un modelo 
empleado para determinar la fi delidad toma en cuenta 
variables como calidad percibida del servicio, la satisfac-
ción del cliente y la imagen corporativa. En la variable 
de satisfacción del cliente se incluye las barreras de cam-
bio que son los indicadores que pretenden establecer los 
principales motivos por los cuales los clientes se queden 
con una u otra empresa.
Por otro lado Polo y Sesé (2009) citando a Nigel 
Hill (2001) escribe: 
la fi delidad implica algo más que la simple re-
alización de una o varias compras. La fi delidad 
representa un nivel positivo de compromiso por 
parte del cliente hacia el proveedor, y este nivel 
de compromiso positivo es el que distingue a 
los clientes verdaderamente fi eles (HILL, 2001 
apud POLO; SESÉ, 2009, p. 33). 
La fi delidad del cliente proporciona la posibilidad 
de contar con la adquisición del producto o servicio en 
forma rutinaria en función de la satisfacción de sus nece-
sidades, es decir, motivar el nivel de compromiso que es la 
base de la fi delidad del cliente y su retención.
2.5 Aproximación del balance de la cuestión temá-
tica
Sobre la fi delización en general se ha escrito bas-
tante y en varios ámbitos, sin embargo sobre la fi deliza-
ción de clientes con un abordaje de orientación de mer-
cado y específi camente sobre los negocios de farmacias se 
ha escrito poco.
Después de realizar una breve exploración en 
base a información secundaria se puede decir que 
existe poca información sobre las estrategias de fide-
lidad que se aplican en la venta de medicamentos, en 
farmacias.
En Bolivia se ha encontrado un estudio sobre 
“Marketing relacional en la industria farmacéutica de 
la ciudad de Cochabamba” de Sonia Daniela La Fuente 
Cardona (2013), este estudio señala que la generación de 
valor del cliente es el centro del marketing y estudia la 
aplicabilidad del marketing relacional en las empresas de 
la industria farmacéutica de la ciudad de Cochabamba, 
realiza el análisis a través de modelos de ecuaciones es-
tructurales.
Entre los resultados más importantes se indica 
que los laboratorios farmacéuticos que proporcionen 
beneficios relacionales a las farmacias, estarán inci-
diendo directamente sobre la satisfacción global de las 
mismas, y posteriormente en su lealtad, haciendo que 
las empresas puedan desarrollar una ventaja compe-
titiva sostenible, que finalmente se traduzca en bene-
ficios económicos para los laboratorios; las empresas 
que integren a su estrategia comercial al marketing re-
lacional, aportarán un elevado valor a su personal de 
contacto, debido la calidad de información que obtie-
nen de las farmacias en tiempo real, aspecto que ayu-
dará a establecer políticas de ventas, que a largo plazo 
pueden repercutir en mayores beneficio económicos. 
(LA FUENTE, 2013).
En cuanto a los estudios Latinoamericanos sobre 
las estrategias de fi delización de clientes, en los últimos 
años se pueden citar a Aguilera y Saavedra (2013), Mar-
tínez (2014), Carranza (2011) y Núñez (2016). La mayor 
parte de estas investigaciones se refi eren a estudios de 
caso. 
Carranza (2011) analiza la atención al cliente en 
el negocio de farmacias y su relación con la competen-
cia, la propuesta muestra diferentes estrategias que la 
empresa debe realizar para el mejoramiento en el ser-
vicio al cliente, involucrando a todos los departamentos 
de la empresa como un solo equipo comprometidos con 
la satisfacción del cliente y sus requerimientos.  Se reco-
mienda la adopción de estrategias que permitan encon-
trar armonía y empatía entre todos los integrantes de la 
empresa, y como equipo totalmente identifi cado con el 
fi n que persigue la empresa y esto se transmita en la sa-
tisfacción del cliente, es decir la creación del valor para 
hacer frente al mercado.
Otro documento sobre la industria farmacéutica 
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en Chile expone las expectativas y satisfacción del cliente, 
para ello compara las expectativas con las percepciones 
de los clientes en la calidad del servicio prestado por las 
farmacias. Llega a la conclusión que en el contexto estu-
diado la competencia es alta y se genera una considerable 
rentabilidad y que la satisfacción de los usuarios a la hora 
de comprar en una farmacia tiene ventajas y desventa-
jas. El análisis de medición se realizó en función a SERV-
QUAL realizada a una  muestra aleatoria simple. (AGUI-
LERA; SAAVEDRA, 2013).
El artículo de Martínez se centra en el paradigma 
interpretativo, entre los resultados el autor  identifi ca tres 
tipos de clientes en el sector farmacéutico; indica que los 
canales de comunicación son insufi cientes. Se concluye 
que para qué la relación del sector farmacéutico con sus 
clientes  perdure, se requiere brindar un servicio que ins-
pire confi anza y le proporcione al cliente la  seguridad de 
que el producto que se le ofrece llena sus expectativas. 
(MARTÍNEZ, 2014).
En el caso del artículo de Nuñez se diseña un plan 
de fi delización para buscar la satisfacción de los clientes, 
crear valor y mejorar el desempeño organizacional de las 
farmacias (NÚÑEZ, 2016). 
Operacionalización de las variables
Benefi cios funcionales (BF)
• Ahorro de tiempo gracias a ayuda del vende-
dor (P1)
• Benefi cio de los consejos del vendedor (P2). 
• Mejor decisión de compra (P3).
Benefi cios sociales (BS)
• Importancia de la relación amistosa con el 
vendedor (P4).
• Valoración de la relación amistosa con el ven-
dedor (P5).
Satisfacción global del cliente (S)
• Cumplimiento de expectativa con el último la-
boratorio (P6). 
• Satisfacción con el servicio (P7). 
• Experiencias gratifi cantes de compra (P8).
Compromiso del cliente (C)
• Alto nivel de compromiso con el laboratorio 
(P9).
• Colaboración al laboratorio para alcanzar el 
éxito (P10).
Lealtad (L)
• Intención futura de compra (P11).




La metodología aplicada es cualitativa, se basa en la 
consulta bibliográfi ca de estudios especializados, especial-
mente documentos sobre orientación al mercado, marke-
ting relacional, valor del cliente y fi delización de clientes.
Los datos fueron obtenidos a partir de investiga-
ciones más amplias relativas a las estrategias de fi deliza-
ción de negocios de farmacias, se aclara que la búsqueda 
de los documentos revisados se realizó en la web. Pero 
además se lograron entrevistas estructuradas y a profun-
didad con informantes clave: clientes y fuerzas de ventas 
de las farmacias en la ciudad de Sucre. Estas entrevistas 
ayudaron a completar la revisión teórica con algunos da-
tos empíricos sobre las estrategias que usan las farmacias 
para fi delizar a sus clientes con este mismo fi n se aplicó la 
observación participante.
Se aclara que la muestra fue intencionada conside-
rando la afl uencia  de clientela al negocio y la variedad de 
los productos a la venta.
Finalmente, los datos capturados con las entrevis-
tas y en la observación participante se presentan en for-
ma general y están combinados con datos de la revisión 
bibliográfi ca.
3.1 Datos (fuentes secundarias)
3.1.1 Los negocios de farmacias en Sucre
Dentro de los servicios de salud las farmacias se 
han convertido en vitales para la dotación de medica-
mentos a la población, especialmente las grandes cadenas 
ofrecen los productos a precios reducidos. Los servicios 
se han modernizado para brindar una mejor atención.
Según el directorio de farmacias de Sucre existen 
139 negocios de los cuales 2 son consideradas como cade-
nas de farmacias y las demás constituyen emprendimien-
tos pequeños, las farmacias que fueron objeto de análisis 
para fi nes de este artículo son las siguientes: 
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• Las cadenas de farmacias que prestan sus ser-
vicios en Sucre son dos, constituyéndose en 
los negocios más grandes con un promedio de 
un centenar de empleos. Una de las cuales es 
una cadena local con siete sucursales en toda 
la ciudad y con un servicio completo en los 
productos referidos a la salud, higiene y bel-
leza, por su parte la otra es una cadena a nivel 
nacional que cuenta con una sola sucursal en 
la ciudad de Sucre.
• El resto de la oferta está constituida por far-
macias pequeñas que tienen entre 1 y 9 de-
pendientes, que tienen reducida variedad de 
productos y que no pueden competir con los 
precios de las cadenas grandes de estas se pudo 
trabajar con 123.
3.2 Caracterización de los clientes de farmacias
El cliente es un término que se relaciona con tran-
sacciones comerciales, el cliente paga por un producto o 
servicio. Entre los tipos de clientes en la literatura se pue-
den encontrar a los clientes potenciales, clientes externos 
y los clientes internos.
Los clientes potenciales son aquellos que pertene-
cen al mercado potencial del producto o servicio que  a la 
larga se queda solamente con el término de cliente: “[…] 
es más común que se use simplemente el término cliente 
qudando tácito el sentido de potencialidad. En esta esfera 
no se elude comúnmente al cliente real o al potencial, al 
interno o al externo” (NUÑEZ, 2013, p. 114)
Por otro lado los clientes internos son las personas 
que están dentro de la organización y se toman como re-
ferencia para el análisis del sistema. 
El cliente externo es la persona pública o privada 
externa a la organización que demanda un servicio o pro-
ducto de la misma organización.  
Restrepo (2011, p. 5) afi rma que el cliente debe ser 
considerado como activo empresarial y por tanto  deman-
da una gerencia que comprenda y analice sus implicacio-
nes e impactos en los resultados comerciales, fi nancieros 
y de mercadeo, con base en un conjunto de variables de 
observación de su comportamiento, control de sus resul-
tados y aportes en la vida de la empresa.
A pesar de que la comercialización de medicamen-
tos tiene un mercado potencial claro y defi nido es impor-
tante caracterizar los clientes de este tipo de negocio:
Clientes directos, son todas aquellas personas que 
por sólo interés obtienen productos para mejorar la sa-
lud sin prescripción médica o productos para la higiene 
y belleza.
Clientes que requieren medicamentos con pres-
cripción médica, estos clientes provienen de una cadena 
de servicios que inicia en los consultorios médicos, los 
laboratorios químicos y fi nalmente las farmacias. “Los 
clientes que prefi eren acudir con su prescripción a la dro-
guería, dada por médicos particulares y realizar su propio 
gasto” (MARTÍNEZ, 2014, p. 207).
3.4 Estrategias de fi delización de clientes en el ám-
bito de los negocios de farmacias
Según Achig (2012) La estrategia de fi delización se 
basa en dos pilares fundamentales: la gestión del valor del 
cliente y el marketing de relaciones. 
En este sentido se analiza la satisfacción del cliente 
que contribuye al aumento de la competitividad y la crea-
ción de valor. 
Como ya se mencionó anteriormente,  el marke-
ting relacional propone el establecimiento de relaciones 
duraderas y estables con los clientes, consiguiéndolo 
mediante el intercambio mutuo de valores y  el manteni-
miento de las promesas realizadas. (ACHIG, 2012).
Como estrategia de fi delización a partir del mar-
keting relacional las cadenas de farmacias en Sucre apli-
can:
Club de clientes; El objetivo de los clubes de clien-
tes es el logro de la lealtad de los clientes a través del 
incremento de su satisfacción, tanto en lo que al servicio 
se refi ere, como a la relación establecida con la organi-
zación. 
Varias sucursales; en el concepto de que los servi-
cios están donde el cliente los necesita, algunas farmacias 
tienen varias sucursales que se adecuan a los segmentos 
de población que se localiza en el lugar en que se encuen-
tra las sucursales.
La creación del valor supone un aspecto clave en el 
desarrollo actual de la gestión empresarial y, en particu-
lar, en la investigación en comportamiento del consumi-
dor. (SÁNCHEZ, 2004)
Desde un punto de vista netamente económico el 
valor del cliente está relacionado con la rentabilidad de 
la empresa por tanto para obtener rentabilidad se deben 
desarrollar estrategias de fi delización del cliente
En cuanto a las estrategias de fi delización basadas 
en el valor del cliente se aplican:
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Cupones de descuento; el cliente recibe un des-
cuento cuando cumple un determinado monto de com-
pras, esta estrategia está ligada a lo que es el club de clien-
tes y a la base de datos que manejan las farmacias.
Regalos; generalmente cerca  de la época navideña 
se realizan promociones en las que se reglan algunos artí-
culos en función del monto de compras que de derecho a 
un cupón para un sorteo.
Puntos de compras; esta estrategia está referida a la 
acumulación de puntos tras la realización de compras de 
un importe determinado. Los puntos se acumulan en la 
cuenta del cliente y le da derecho a ciertos benefi cios en 
una próxima compra. Esta estrategia también está ligada 
a la de club de clientes.
Revista del consumidor; esta estrategia es poco usa-
da, sin embargo solamente una cadena de farmacias la apli-
ca, consiste en publicar una revista con las ofertas del mes y 
comunicando que productos están  con precios rebajados. 
Servicios a domicilio; la cadenas de farmacias tie-
nen el servicio a domicilio que funciona a partir de pedi-
dos vía telefónica, este servicio tiene una recarga de pre-
cio por el transporte.
Horario de atención extendido; consiste en 24 ho-
ras de servicio y todos los días del mes.
Bases de datos de los clientes; ligada a las demás es-
trategias se manejan bases de datos de los clientes lo cual 
es útil para efectivizar el valor del cliente.
Acceso a discapacitados para facilitar la compra; 
este es un aspecto que en percepción de los clientes ge-
nera calidad del servicio, pues proporciona mejor acce-
sibilidad al servicio y cumple con las normas nacionales 
de no discriminación. Este acceso se refi ere a pasarelas, 
ramplas y cajas adecuadas para el servicio a este sector de 
la población.
Acceso a automóviles para facilitar la compra; otra 
estrategia aplicada en una sucursal de la cadena de farma-
cias más grande es el servicio de compras sin descender 
del automóvil, lo cual tienen buena aceptación entre los 
clientes.
Servicios complementarios de enfermería; los clien-
tes cuentan con el servicio de enfermería para aplicar los 
medicamentos al momento de la compra.
Servicio de atención farmacoterapéutica; este ser-
vicio consiste en el seguimiento al paciente efectuado por 
la farmacia en coordinación con su médico.
Para contextualizar el análisis se establece 
una diferenciación de las estrategias de acuerdo al 
tamaño de las farmacias, como criterio inclusivo se 
considera a farmacias que forman parte de una ca-
dena y por tanto tiene un número superior a 10 em-
pleados quedando como farmacias que no forman 
parte de una cadena a aquellas que tienen entre 1 y 
9 dependientes.
La síntesis del análisis se presenta a continuación:
Quadro 1 
Estrategias aplicadas Cadenas de farmacias Farmacias que no forman parte de una cadena
Marketing relacional
� Club de clientes 
� Varias sucursales 
Orientación al cliente
� Puntos de compras
� Revista del consumidor;
� Servicios a domicilio
� Horario de atención extendido
� Bases de datos de los clientes
� Acceso a discapacitados para facilitar la compra
� Acceso a automóviles para facilitar la compra; Servicios complementarios de 
enfermería; Servicio de atención farmacoterapéutica
� Horario de atención extendido
� Bases de datos de los clientes
� Servicios complementarios de enfermería
Fuente: Do autor, en base a entrevistas 2016
4 Resultados y conclusiones
El análisis anterior muestra que las farmacias conside-
radas grandes son las que aplican un mayor número de estra-
tegias para fi delizar clientes sin embargo se ha observado que 
los canales de comunicación con el cliente son insufi cientes. 
De acuerdo a la descripción de las estrategias 
aplicadas por las farmacias grandes se puede afi rmar 
que estas crean una  ventaja competitiva con relación 
a las pequeñas lo cual está validado por evidencia em-
pírica de otros trabajos Núñez (2016); Ynzunza y Izar 
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(2013); Azuela y Jimenez (2012).
Las farmacias grandes tienen una buena relación 
con sus clientes y eso se refl eja en el posicionamiento 
de mercado que tienen y en la rentabilidad que logran. 
“Además, lleva a concluir que las organizaciones exitosas 
serán aquellas que establezcan estrategias que favorezcan 
la creación de capacidades de interacción con su medio 
ambiente” (YNZUNZA; IZAR, 2013, p.)
Se establece que el tamaño del negocio es un aspecto 
determinante para la aplicación de estrategias que permitan 
fi delizar al cliente en el marco de la orientación al mercado.
Se establecen como líneas futuras de investigación 
las siguientes:
• Una de las limitaciones del estudio es el redu-
cido número de farmacias incluidas para reali-
zar las entrevistas, a futuro se debe realizar un 
estudio que considere una muestra apropiada 
que permita obtener resultados adecuados.
• El análisis completo del paradigma de orien-
tación al mercado no sólo con un componen-
te como es el caso sino tomando en cuenta 
los tres componentes: orientación al cliente, 
orientación a la competencia y orientación in-
terfuncional.
• Evidenciar las limitaciones que tienen las far-
macias consideradas pequeñas para no aplicar 
estrategias de fi delización en el marco de la 
orientación al mercado.
• Establecer que estrategias tienen un mejor re-
sultado para conseguir la lealtad del cliente en 
las farmacias consideradas grandes.
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